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ABSTRACT: This article examines the relation between both sorne variables 
of the background and the innovating behavior of the organization. With this 
purpose we have raised a model that has been put under empirical contrast in 
companies from the Spanish region ofExtremadura that belong to the industrial 
sector of Ornamental Natural Stone. The results of our analysis show that the 
turbulence of the market and the growth of the market are clear predictive of 
constructo innovating behavior, but a positive influence of the variable 
technological turbulence is rejected in such a constructo. 
Key words: Innovating behaviour, Market turbulence, Growth of market, 
Technological turbulence. 
RESUMEN: Este artículo examina la relación entre algunas variables del 
entorno y el comportamiento innovador de la empresa. Con esta finalidad he-
mos planteado un modelo que se ha sometido a contrastación empírica en em-
presas que pertenecen al sector de las Rocas Ornamentales o Piedra Natural en 
la región de Extremadura. Los resultados de nuestro análisis muestran que la 
turbulencia del mercado y el crecimiento del mercado son claros predictores del 
constructo comportamiento innovador, pero se rechaza la existencia de una in-
fluencia positiva de la variable turbulencia tecnológica en dicho constructo. 
Palabras claves: Comportamiento innovador, Turbulencia del mercado, 
Crecimiento. del mercado, Turbulencia tecnológica. 
l. INTRODUCCIÓN 
Actualmente, la rápida evolución de los mercados hace que cambios de toda 
naturaleza definan los entornos de las organizaciones de nuestra sociedad. Así, 
proliferan las nuevas tecnologías, aparecen y se multiplican los competidores, los 
productos se vuelven obsoletos rápidamente, etc. Para estudiar cómo pueden 
afectar estos cambios a la actividad innovadora de la empresa, hemos propuesto 
un modelo en el que nos planteamos analizar el impacto que ejercen algunas 
variables del entorno sobre el comportamiento innovador de la empresa. 
Para llevar a cabo este análisis el modelo propuesto se ha sometido a 
contrastación empírica en uno de los sectores claves de la economía extremeña: el 
sector de las Rocas Ornamentales o Piedra Natural. La elección del sector ha 
definido la población objetivo de nuestra investigación: empresas de producción y 
transformación del sector de las Rocas Ornamentales . El ámbito geográfico que hemos 
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tomado de referencia es la región extremeña, y la razón principal por la que nos 
limitamos a esta zona geográfica, es intentar minimizar el impacto de las variables 
no controlables en la investigación empírica. En este sentido y según Amine y 
Cavusgil (1983), se recomienda escoger una muestra de empresas localizadas en 
un espacio geográfico, cultural, legal y político relativamente homogéneo. Así 
pues, como marco se ha considerado el total de empresas extremeñas que actúan 
en el sector elegido para nuestra investigación, y para la elaboración de una base 
de datos actualizada se han utilizado los siguientes directorios: la BaseARDÁN'O 1, 
Directorio de ROC MÁQUINA, LIT OS -Guía del Comprador- Buyers Guide, y la guía 
telefónica; así como, información facilitada por diversos Organismos: INTROMAC 
(Instituto Tecnológico para las Rocas Ornamentales y los Materiales de Construcción), 
Cámara de Comercio de Cáceres, Cámara de Comercio de Badajoz y COEBA (Confede-
ración de Organizaciones Empresariales de la provincia de Badajoz); además, en algunos 
casos se ha llevado a cabo ~na verificación telefónica de la información. Del 
estudio minucioso de todas estas fuentes de información, la estimación de la 
población a la que se ha llegado comprende sólo aquellas empresas que están 
perfectamente localizadas, con lo que la población objetivo ha quedado compues-
ta por 195 empresas sobre las que se procedió a realizar un proceso de selección, 
con objeto de excluir las que ya no existen, y una vez realizado este proceso la 
estimación definitiva de la población ha quedado compuesta por 182 empresas, 
por lo que se ha decidido actuar sobre toda la población, por considerar que está 
formada por un número de empresas que es manejable y asequible. 
2.ESTUDIODECAMPO 
El método que se ha considerado más conveniente para llevar a cabo esta 
investigación es el estudio de campo, de este modo la información se obtiene de los 
entrevistados en su entorno habitual y el interés se centra en sus experiencias 
actuales, Y, para recoger la información, el instrumento utilizado ha sido un 
cuestionario autoaplicado, con preguntas cerradas, y en el que hemos utilizado 
algunas escalas que comprenden indicadores o ítems que han sido propuestos por 
otros investigadores. Pero hay que indicar que aunque en algunos casos hemos 
adaptado las escalas originales al escenario de esta investigación, siempre hemos 
intentado respetar el sentido de los ítems en la traducción. Para la medición de las 
respuestas se han utilizado escalas métricas tipo Likert con puntuación de 1 a 5. 
U na vez terminada la fase de envío de cuestionarios, se ha procedido a un 
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seguimiento telefónico para conocer lo que ocurre con el cuestionario dentro de 
la empresa, se han enviado cartas y fax para recordar que el análisis se iba a 
hacer a nivel global y no individual, y en algunos casos ha sido necesario un 
contacto directo, por lo que hemos llev~do personalmente una segunda copia 
del cuestionario a la empresa. 
Cerrado el proceso de recepción habíamos obtenido 110 cuestionarios 
cumplimentados (tabla 1), de los que aunque 5 estaban incompletos sólo tuvimos 
que eliminar uno, porque en los otros 4los datos que faltaban eran de clasificación 
y no afectaban a las variables del modelo. Así, el número de cuestionarios válidos 
ha sido 109, siendo la tasa de respuesta válida del 59'9%, porcentaje que 
superaba nuestras expectativas iniciales, por ello procedimos a la informatización 
de los datos obtenidos. 
Tabla 1: Muestra y recogida de la información 
Población objetivo 195 
Empresas excluidas 13 
Cuestionarios enviados 182 
Total cuestionarios recibidos 
110 
% de respuesta ............ ... .... 60' 4% 
Cuestionarios incompletos 5 
Cuestionarios eliminados 1 
Cuestionarios válidos para la investigación 109 %de cuestionarios válidos .. 59'9% 
Cuestionarios recibidos en los que no se identificó la empresa 3 (anónimos) 
Fuente: Elaboración propia 
3. TÉCNICA UTILIZADA 
Para la evaluación del poder predictivo que posee el modelo de investigación 
propuesto hemos empleado un Modelo de Ecuaciones Estructurales (MEE); más 
concretamente, hemos utilizado la técnica denominada Partial Least Squares 
(PLS) . Hay que tener en cuenta que un modelo PLS se analiza y se interpreta en 
dos etapas: la valoración de la validez y fiabilidad del modelo de medida, y la 
valoración del modelo estructural: 
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• Modelo de medida 
- Fiabilidad individual del ítem 
-Fiabilidad de los constructos 
- Validez convergente del constructo 
- Validez discriminante del modelo de medida 
• Modelo estructural 
Esta secuencia asegura que tengamos medidas válidas y fiables antes de 
intentar extraer conclusiones referentes a las relaciones existentes entre los 
constructos (Barclay et al., 1995 ). 
4.MODELO PROPUESTOYPLANTEAMIENTODELASHIPÓTESIS 
Hay que tener en cuenta que el entorno es el origen de muchas de las 
oportunidades que se presentan a la empresa, pero sin embargo también es el 
origen de la mayoría de los problemas. Por eso, las organizaciones deben aprender 
a modificar su conducta rápidamente ante los cambios de su entorno o de lo 
contrario competirán en desventaja. De esta manera, puede esperarse que las 
empresas menos emprendedoras se vean forzadas a la innovación en entornos 
rápidamente cambiantes como una forma de adaptación estratégica (Tornatzky 
et al., 198 3; Miller y Friesen, 1982). El entorno comprende prácticamente todo 
lo ajeno a la organización: su tecnología (la base de conocimientos de la que 
parte), la naturaleza de sus productos, clientes y competidores, su situación 
geográfica, el clima económico, político e incluso meteorológico en el que tiene 
que funcionar, etc. (Mintzberg, 1984). Y según Porter (1979), es fácil considerar 
la competencia con una visión excesivamente restringida o pesimista; aunque 
algunos ejecutivos se suelen quejar exactamente de lo contrario, pero la existencia 
de una competencia intensa no es ni una pura coincidencia ni una mala suerte . 
Además, hay que tener en cuenta que la competencia no se manifiesta únicamente 
en los otros jugadores, porque hay fuerzas competitivas que se salen del ámbito 
de influencia de los competidores existentes en un determinado sector. Tanto los 
clientes como los proveedores actuales y potenciales , son de algún modo 
competidores con más o menos preponderancia y actividad, según el sector de 
que se trate. De esta manera Porter (1979), señala que la situación de la 
competencia de un sector depende básicamente de las cinco fuerzas siguientes: la 
amenaza de entrada de nuevos competidores, el poder de negociación con los 
proveedores, el poder de negociación con los clientes, la amenaza de que aparezcan 
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productos o servicios sustitutivos, y la intensidad competitiva. En este sentido, 
Day y Wensley (1988), identifican cuatro factores, que son: el crecimiento del 
mercado, el poder de negociación con los consumidores, la concentración de 
mercado, y la intensidad competitiva. En nuestro estudio vamos a considerar 
tres, que son: la turbulencia del mercado, la turbulencia tecnológica y el 
crecimiento del mercado. Estas variables han sido operativizadas mediante 
medidas subjetivas en función de la percepción de los entrevistados. 
• La turbulencia del mercado (T M): es el ritmo en que cambia la composición 
del mercado en cuanto a los consumidores y sus preferencias, o de que aparezcan 
productos sustitutivos. Muchos han sido los investigadores que a lo largo de los 
años han estudiado esta variable y entre ellos podemos citar a Narver y Slater 
(1990), Kohli y Jaworski (1990), Pelham y Wilson (1996), Han et al. (1998), 
Baker y Sinkula (1999), Slater y Narver (1994), Farrell (2000), Álvarez y Vázquez 
(2001), etc. Según Jaworski y Kohli (1993), las organizaciones que funcionan 
en los mercados más turbulentos probablemente tienen que modificar sus 
productos y servicios continuamente para abastecer satisfactoriamente los cambios 
en las preferencias de los clientes. Por el contrario, los productos y los servicios de 
una organización requerirán menos modificaciones en los mercados estables, donde 
las preferencias de los clientes no cambien mucho. Freeman (1982), afirma que 
entre los determinantes del éxito de una innovación el conocimiento acerca de 
las necesidades de los usuarios es tan importante como el conocimiento sobre las 
oportunidades tecnológicas, es decir, el éxito de una innovación viene determinado 
en gran medida por la capacidad de respuesta de la base de conocimientos ante 
los cambios en el mercado potencial. La turbulencia del mercado es el factor del 
entorno que se encuentra rodeado de una mayor confusión en cuanto a su 
conceptuación, y esta confusión se debe al doble motivo que puede llevar a que 
un mercado sea catalogado como de turbulento. En concreto la turbulencia de 
un mercado puede originarse tanto por su dinamismo como por la incertidumbre 
que le rodea. Comenzando por el dinamismo, un mercado puede merecer tal 
denominación por dos motivos (Álvarez et al., 2000): en primer lugar, porque se 
produzcan variaciones en su composición, no sólo en lo que respecta al público 
objetivo que lo integran, sino también a las organizaciones con las que se compite 
a fin de lograr la satisfacción del mismo y a los factores del entorno específico y 
genérico en la medida en que puedan condicionar tal satisfacción; y en segundo 
lugar, porque tengan lugar variaciones en las necesidades y preferencias de los 
clientes, en las actuaciones de los competidores y en el perfil de los citados factores 
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del entorno. Luego parece razonable pensar que el dinamismo del mercado 
estimule en mayor medida el seguimiento de las necesidades y preferencias de los 
clientes, actuales o potenciales. Así mismo, será necesaria una actitud más 
proactiva respecto a los continuos cambios en el entorno genérico de la 
organización. Todo ello, permite suponer que una organización que se mueva en 
mercados dinámicos deberá presentar en principio un mayor co.t¡lportamiento 
innovador. En cuanto a la incertidumbre del mercado, en principio hay que resaltar 
que este concepto debe ser eonsiderado como una realidad con distintas fuentes. 
En concreto, Milliken (1987) define la incertidumbre medioambiental como una 
situación en la que los responsables de las empresas perciben como muy difícil el 
poder definir correctamente la situación competitiva a la que se van a tener que 
enfrentar (estado incierto), los posibles efectos futuros del entorno sobre la empresa 
(efecto incierto) y las consecuencias de las actuaciones que se puedan acometer 
(respuesta incierta). Un mercado caracterizado por la incertidumbre debería hacer 
más valioso el comportamiento innovador como herramienta para anticiparse a 
una realidad futura marcada por las dudas actuales, por tanto en este contexto 
de incertidumbre, las organizaciones se verán obligadas a efectuar un seguimiento 
permanente de cualquier cambio que se produzca en su mercado de referencia. 
Así, como síntesis de los dos efectos individuales descritos, planteamos que cuanto 
mayor sea la turbulencia del mercado mayor será el comportamiento innovador 
de la empresa (H
1
). 
H 1 = La turbulencia del Mercado (T M) influye positivamente en el 
c~mportamiento innovador de la Empresa (CI). 
• La turbulencia tecnológica (TT): es el ritmo de los cambios tecnológicos. Esta 
variable ha sido muy utilizada en los últimos años por investigadores como Kohli 
y Jaworski (1990), Pelham y Wilson (1996), Han et al. (1998), Slater y Narver 
(1994), Baker y Sinkula (1999), Farrell (2000), entre otros. La tecnología es un 
factor estratégico que las empresas que quieren seguir siendo competitivas tienen 
que tener en cuenta, pero es un factor cuyo ciclo de vida es difícil de prever, al igual 
que es altamente incierto el momento de aparición de innovaciones tecnológicas 
que convierten en obsoletas tecnologías, hasta ese momento, clave o, en todo caso, 
base. Esto nos hace pensar que en condiciones de mayores cambios tecnológicos 
más interesante es, para la empresa, tener un mayor comportamiento innovador, 
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porque con ello puede aprovechar mejor las oportunidades de los nuevos avances 
tecnológicos y llegar así a alcanzar mejores resultados. Luego, planteamos que 
cuanto mayor sea la turbulencia tecnológica mayor será el comportamiento 
innovador de la empresa (H). 
H 2 = La Turbulencia Tecnológica (TT) influye positivamente en el 
comportamiento innovador de la Empresa (Cl). 
• El crecimiento del mercado (CM): lo vamos a identificar con la intensidad 
competitiva porque consideramos que un alto crecimiento de mercado llevará, a 
corto plazo, a una disminución de la intensidad competitiva (demanda > oferta), 
pero, a largo plazo, las entradas de nuevas empresas, llevarán a un incremento de 
la intensidad competitiva (bien por el número de empresas o, bien por su 
agresividad comercial) ya que, en este caso, la oferta superará a la demanda (oferta 
> demanda). Las empresas compiten con sus empresas rivales en un entorno 
hostil, y para sobrevivir y perdurar en el mercado necesitan unos recursos 
determinados y también ciertas habilidades (Zubiaurre, 2000). Autores como 
Kohli y Jaworski (1990), Pelham y Wilson (1996), Baker y Sinkula (1999), 
Jaworski y Kohli (1993), Slater y Narver (1994), Farrell (2000), entre otros, han 
estudiado esta variable. En realidad, para tener éxito, la innovación suele requerir 
decisión, además de una situación de necesidad e incluso de adversidad: el temor 
de perder resulta a menudo más poderoso que la esperanza de ganar. U na vez que 
una empresa logra la ventaja competitiva a través de un comportamiento 
innovador, sólo puede mantenerla mediante una mejora continua porque, en ~ 
mercados con mucha competencia, los competidores sobrepasarán inevitable-
mente a cualquier empresa que deje de mejorar e innovar (Porter, 1999). Esto nos 
lleva a plantear que cuanto mayor sea el crecimiento del mercado mayor será el 
comportamiento innovador de la empresa (H3). 
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H 3 = El Crecimiento del Mercado (CM) influye positivamente en el 
comportamiento innovador de la empresa (Cl). 
Figura 1: MODELO CONCEPTUAL 
Fuente: Elaboración propia 
S. ESCALAS UTILIZADAS 
Las escalas utilizadas para contrastar las variables turbulencia del mercado, 
turbulencia tecnológica y crecimiento del mercado son de valoración subjetiva 
porque lo que tratamos de conocer son las percepciones de los directivos sobre la 
evolución de dichas variables ambientales. 
Para las variables turbulencia del mercado y turbulencia tecnológica las escalas 
utilizadas son las propuestas por Jaworski y Kohli (1993). Pero hay que señalar 
que en el caso de la turbulencia de mercado la escala original, como puede 
apreciarse en el anexo, está compuesta por 6 ítems, pero los autores eliminaron 
uno de ellos. Igualmente si nos fijamos en la variable turbulencia tecnológica 
vemos que la escala original contaba con 5 ítems (anexo), pero también los 
autores eliminaron uno de ellos, con lo que en nuestra investigación los ítems 
utilizados para medir estas variables son 5 y 4, respectivamente. En ambos casos 
las puntuaciones van desde 1 = Totalmente en desacuerdo hasta 5 = Totalmente de 
acuerdo. 
Para medir la variable crecimiento del mercado vamos a utilizar, siguiendo a 
N arver y Slater ( 1990), una escala mono-ítem, donde la valoración que se solicita 
va desde 1 =Muy Bajo hasta 5 =Muy Alto. 
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Tabla 2: Escalas para medir las variables del entorno 
TURBULENCIA DEL MERCADO (TM) 
V37. En su sector las preferencias de los consumidores cambian lentamente a lo largo del 
tiempo. 
V38 . Sus clientes tienden a buscar continuamente nuevos productos. 
V39. En la actualidad los productos/servicios de su empresa son demandados por 
consumidores que nunca los habían comprado antes. 
V40. Los nuevos consumidores de sus productos/servicios tienen necesidades diferentes 
respecto a nuestros clientes tradicionales. 
V 41 . Su empresa atiende a los mismos clientes que atendía en el pasado. 
TURBULENCIA TECNOLOGICA (TT) 
V42. En su sector la tecnología cambia rápidamente. 
V 43. En su sector los cambios tecnológicos proporcionan grandes oportunidades. 
V 44. El avance tecnológico en su sector ha hecho posible el desarrollo de un gran número de 
nuevos productos/servicios. 
V 45 . En su sector son muy importantes los avances tecnológicos. 
CRECIMIENTO DEL MERCADO (CM) 
V4. ¿Cómo considera que ha sido el crecimiento de las ventas en su sector en 
los últimos 3 años? 
6. MODELO DE MEDIDA 
• La fiabilidad individual del ítem es valorada examinando las cargas o 
correlaciones simples (A) las medidas o indicadores con su respectivo constructo. 
Pero aunque el criterio más aceptado es el propuesto por Carmines y Zeller ( 1979) 
quienes señalan un nivel (A)~ 0'707 para aceptar un indicador como integrante 
del constructo, sin embargo Falk y Miller (1992) proponen un nivel (A)~ 0'55. 
Por eso en nuestro caso, al tratarse de una investigación con pocos antecedentes 
empíricos, y siguiendo a Barclay et al. (1995) y a Chin (1998a) que opinan que 
la regla empírica de (A)? 0'707 no debería ser tan rígida en las etapas iniciales 
de desarrollo de escalas, hemos decidido aceptar un nivel que no sea tan rígido 
como el planteado por Carmines y Zeller, pero que esté por encima del propuesto 
por Falk y Miller, con lo que en principio hemos considerado aceptables aquellos 
indicadores que posean un valor (A-)?0'6, siempre que el valor de la fiabilidad 
compuesta y de la varianza extraída media (A VE) de los constructos cumplan el 
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valor aceptado en cada caso. En la tabla 3 podemos observar que los indicadores 
V37 con (A.) =- 0'1505; V41 con (A.) = 0'0884 y V45 con (A.)= 0'3 549, no 
cumplen el criterio aceptado de (A.) _?0'6, por ello procedemos a su eliminación, 
y una vez realizada la depuración de dichos ítems volvemos a ejecutar el modelo 
PLS, obteniendo una nueva estructura factorial del modelo de medida (tabla 4). 
Tabla 3: Carga factorial de ítems inicial 
Constructo/ítem Factor de carga (A) 
TURBULENCIA DE MERCADO 










CRECIMIENTO DEL MERCADO 
V4 1'0000 
Fuente: Extracción de tados del programa PLS-Graph 
Tabla 4: Carga factorial de ítems definitiva 
Constructo/ítem Factor de carga().) 








CRECIMIENTO DEL MERCADO 
V4 1'0000 
Fuente: Extracción de tados del programa PLS-Graph 
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En la tabla 4 vemos que el indicador V 42 presenta una carga pobre 
('A = 0'5452) pero como los valores de la fiabilidad compuesta (Pe) y del AVE 
que presenta el constructo son aceptables, hemos decidido, en este caso, no 
proceder a la eliminación de dicho Ítem. 
• La fiabilidad de los constructos se determina a partir de la medida de 
fiabilidad compuesta (r). Y para evaluar dicha fiabilidad seguimos las indicacio-
nes de Nunnally (1978), quien señala un nivel de 0'7 para una fiabilidad 
"modesta" en etapas tempranas de investigación. Del examen de los resultados 
mostrados en la tabla 5, vemos que los valores de la medida de fiabilidad 
compuesta de los constructos son mayores a 0'7, lo que nos lleva a afirmar que 
todos los constructos son fiables. 
Tabla 5: Fiabilidad y validez convergente de los constructos 
Constructo Fiabilidad compuesta del AVE 
constructo (Pe) 
COMPORTAMIENTO INNOVADOR (CI) 0'972 0'571 
TURBULENCIA DE MERCACO (TM) 0'764 0'520 
TURBULENCIA TECNOLÓGICA (TT) 0'806 0'595 
CRECIMIENTO DEL MERCADO (CM) 1'000 1'000 
Fuente: Extracción de tados del programa PLS-Graph 
• Para valorar la validez convergente del constructo utilizamos la varianza 
extraída media (A VE) obtenida por cada uno de ellos, y siguiendo el criterio de 
Fornell y Larcker (1981) el AVE ha de ser superior a 0'5, demostrándose así que 
más del 50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores. En la tabla 
5 comprobamos que todos los valores del A VE están por encima de dicho valor, 
por lo que se puede sostener que los tres constructos superan este test. 
• Para demostrar la validez discriminante del modelo de medida, nos fijamos 
en la varianza compartida entre un constructo con relación a otro constructo, y 
para llevar a cabo este análisis elaboramos una tabla en la que presentamos una 
serie de elementos en la diagonal que se corresponden con la raíz cuadrada del 
AVE de un constructo (casillas sombreadas), y el resto de las cifras representan las 
correlaciones entre los constructos. La validez discriminante se alcanza cuando la 
raíz cuadrada de su A VE es m:yor que las correlaciones que presentan dichos 
20 
constructos. Los datos reflejados en la tabla 6 muestran que la raíz cuadrada del 
AVE (casilla sombreada) presenta un valor mayor que los valores de las correla-
ciones entre constructos (valores de las casillas que están por debajo y a la izquierda 
de la sombreada), por lo que queda aprobada también la validez discriminante 
del modelo de medida. 
Tabla 6: Validez discriminante 
CI TM TI CM 
CI 0'756 
TM 0'324 0'721 
TI 0'205 0'259 0'771 
CM 0'412 0'177 0'268 1'000 
'(!! 
Fuente: Extracción de tados del programa PLS-Graph 
7. MODELO ESTRUCTURAL 
Llegados a este punto y, una vez superado los tests de fiabilidad del ítem, 
fiabilidad del constructo, validez convergente y validez discriminante, podemos 
sostener la solidez y confianza que demuestra este modelo de medida propuesto, 
y pasamos a valorar si el modelo estructural apoya el modelo de investigación 
propuesto (tabla 7 y figura 1). 
Tabla 7. - Hipótesis, Coeficiente de regresión, valor t, 
resultados del modelo estructural 
HIPÓTESIS Coeficiente de Valor t 
regresión (fJ) ( Bootstrap) 
H1 La 1M influye positivamente en el Cl 0'250 ** 2'8026 
H2 La TI influye positivamente en el CI 0'045 0'3212 






* P < 0'05; ** P < 0'01 ; *** P < 0'001 (basado en una distribución t1499! de Student de dos colas) 
1(0'05;499) = 1'964726835; 1(0'01;499) = 2'58571162 7; 1(0'001; 499) = 3'3 10124157 
Fuente: Extracción de tados del programa PL$-Graph 
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Figura 2: MODELO ESTRUCTURAL 
F VENTE: elaboración propia a partir de los gráficos planteados en P LS-Graph. 
De las tres hipótesis planteadas en este modelo se han confirmado las hipótesis 
H 1 y H 3 que reflejan, respectivamente, que la turbulencia del mercado y el 
crecimiento del mercado se encuentran relacionadas positivamente con el com-
portamiento innovador. Pero, sin embargo la hipótesis H 2 no ha sido soportada. 
Tabla 8: Varianza explicada de la variable endógena 
Constructo endógeno 
COMPORTAMIENTO INNOVADOR (Cl) 0'237 
Fuente: Extracción de tados del programa PLS-Graph 
El R2 que presenta la variable endógena comportamiento innovador es 0'23 7, 
que supera el nivel mínimo de O' 1 recomendado por Falk y Miller ( 1992), e indica 
que en el modelo ha quedado explicada un 23'7% de la varianza de la variable 
endógena, lo que nos lleva a afirmar que este modelo de investigación ha 
mostrado un adecuado poder predictivo. 
8. CONCLUSIONES 
En este trabajo hemos considerado tres variables del entorno que son: la 
turbulencia del mercado (cambios en la composición del mercado en cuanto a los 
consumidores y sus preferencias, y aparición de productos sustitutivos), la 
turbulencia tecnológica (cambios tecnológicos), y el crecimiento del mercado (cambios de 
la intensidad competitiva), y tratamos de ver la influencia de cada uno de estos 
constructos en el comportamiento innovador de la empresa. 
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N u estros resultados indican que el constructo comportamiento innovador (CI) 
queda explicado por la turbulencia del mercado (TM) (8'10% de su varianza1 ), 
y por el crecimiento del mercado (CM) ( 14' 67% de su varianza). Por consiguiente, 
estas dos variables predicen un 22'77 % de la varianza del comportamiento 
innovador (CI), con lo que se convierten en variables predictoras de este constructo 
endógeno, confirmándose así las tesis propuestas por Jaworski y Kohli (1993) de 
que en los mercados más turbulentos es necesario innovar continuamente para 
poder satisfacer los cambios en las preferencias de los clientes, y por Porter ( 1999), 
de que en los mercados con mucha competencia hay que innovar continuamente 
para poder competir con las empresas rivales y poder sobrevivir. 
Sin embargo, el modelo no consigue alcanzar resultados satisfactorios en 
cuanto a la influencia de la turbulencia tecnológica (TT) en el comportamiento 
innovador (CI), porque la hipótesis H
2 
se ha mostrado como no significativa desde 
el punto de vista estadístico, presentando un bajo coeficiente path estandarizado 
(a= 0'045), por lo que ala vista de los resultados no podemos aceptar la existencia 
de una influencia positiva de la turbulencia tecnológica (TT) sobre el comporta-
miento innovador de la empresa (CI). Quizá esto pueda deberse a que la aparición 
de innovaciones tecnológicas convierten más rápidamente en obsoletas a las 
tecnologías claves hasta ese momento para la empresa, pero ésta no siempre va a 
estar en condiciones de poder realizar el cambio de dichas tecnologías para seguir 
el ritmo tecnológico del mercado. 
Figura 3: Hipótesis soportadas en el modelo estructural 
FU ENTE: elaboración propia a partir de los gráficos planteados en P LS -Graph. 
1 La varianza explicada en un constructo endógeno por otra variable latente viene dada por el valor 
absoluto del resultado de multiplicar el coeficiente path (a) por el correspondiente coeficiente de 
correlación entre ambas variables (Falk y Miller, 1992). En este caso: 0'250 (a) x 0'324 (correlación 
entreTM y CI) = 0'081; y 0'356 (a)x 0'412 (correlación entre CM y Cl) = 0'14667. 
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9.ANEXO 
Tabla 9: Tabla de ítems originales 
CRECIMIENTO DEL MERCADO (Narver y Slater, 1990) 
V4 Over the past three years, the average annual growth rate of total sales in an SBU's principal served market 
segment. Expected sign: positive (+). 
TURBULENCIA DEL MERCADO (Jaworski y Kohli, 1993: 68) 
V 37 In our kind of business, customers product preferences change quite a bit oveT time. 
V38 Our customers tend to Jook foT new pToduct all the time. 
Sometimes our customers are very price-sensitive, but on other occasions, pTice is Telatively unimportant * 
V39 We are witnessing demand foT our pToducts and services from customers who never bought them before. 
V 40 New customers tend to ha ve pToduct-Telated needs that are different from those of our existing customers. 
V41 We cater to many of the same customers that we used to in the past. 
* This ítem was eliminated, based on the scale refinement procedure described in the text. 
TURBULENCIA TECNOL GICA (Jaworski y Kohli, 1993: 68 y 69) 
V 42 The technology in ouT industry is changing rapidly. 
V 43 Technological changes provide big opportunities in our industry. 
It is very difficult to foTecast where the technology in our industry will be in the next 2 to 3 years *. 
V 44 A Jarge number of new pToduct ideas have been made possible through technological bTeakthroughs in ouT 
industry. 
V45 Technological developments in our industry are ratheT minar. 
* This ítem was eliminated, based on the scale refinement procedure described in the text. 
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